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ЗАГАЛЬНА ХАРАКТЕРИСТИКА РОБОТИ 
Актуальність теми дослідження. Гіпермедійне середовище, притаманне 
сучасному комунікаційному простору України, характеризується складністю 
процесу оцінювання ефективності маркетингових комунікацій через різке 
збільшення кількості медіа каналів комунікації зі споживачами, що вимагає нових 
підходів до формування комунікаційної політики підприємства. Особливо це 
актуально для видавничо-поліграфічних підприємств, які виступають не тільки в 
якості рекламодавців, але і є виробниками рекламної продукції. На тлі загострення 
конкуренції через фактичне зменшення ємності медіа ринку на 12% порівняно з 
2014 роком важливим стає процес аналізу та контролю ефективності комунікаційної 
політики видавничо-поліграфічних підприємств, що робить актуальним дане 
наукове дослідження. 
Питанню управління поліграфічними підприємствами присвячено низку праць 
вітчизняних науковців, зокрема О. Афоніна, О. Гавриша, Л. Довгань, Р. Марушкова, 
М. Сенченка, С. Солнцева, Л. Швайки, В. Шляхетко, А. Штангрета. Маркетингову 
діяльність вітчизняних промислових підприємств висвітлено в роботах А. Войчака, 
В. Герасимчука, О. Зозульова, Н. Івашової, С. Ілляшенка, А. Павленка,                     
М. Окландера, А. Старостіної, В. Пилипчука, Л. Шульгіної та ін.  
Значний внесок у теорію, пов’язану з аудитом маркетингу зробили зарубіжні 
економісти Н. Бакман, В. Бордюже, Т. Буреніна, Д. Козьє, А. Кутлалієв, А. Попов, 
Ю. Піменов, І. Успенський, У. Хенсон та ін. Питання оцінювання ефективності 
рекламної діяльності підприємств України досліджували Т. Діброва, Т. Лук’янець, 
О. Мельникович, Л. Мороз, Т. Примак, Є. Ромат.  
Разом з тим аналіз наукових праць  та дослідження діяльності видавничо-
поліграфічних підприємств показали, що потребують подальшого розвитку 
теоретичні, науково-методичні та практичні аспекти рекламного менеджменту в 
частині розроблення науково-методичних положень проведення аудиту рекламної 
діяльності; систематизація та розроблення підходів до оцінювання економічної та 
комунікаційної ефективності рекламної кампанії видавничо-поліграфічних 
підприємств; формування механізму проведення аудиту рекламної діяльності. Це 
обумовило вибір теми наукового дослідження, його мету та завдання.  
Зв’язок роботи з науковими програмами, планами, темами. Дисертацію 
виконано відповідно до плану науково-дослідної роботи кафедри промислового 
маркетингу Національного технічного університету України «Київський 
політехнічний інститут» за комплексними держбюджетними темами “Стратегічне 
маркетингове управління підприємствами в умовах турбулентного середовища” 
(державний реєстраційний номер 0113U006455), “Управління маркетинговою 
діяльністю на виробничо-промислових підприємствах України” (державний 
реєстраційний номер 0110U007962), «Маркетинг науково-технічної продукції 
підприємств машинобудівного, паливно-енергетично, нафтохімічного комплексів та 
підприємств поліграфії на промисловому ринку» (державний реєстраційний номер 
0113U006454). Особистий внесок автора полягає в дослідженні особливостей 
проведення аудиту рекламної діяльності в управлінні українськими промисловими 
підприємствами. 
2 
 
 
Мета і завдання дослідження. Метою дисертаційної роботи є розроблення 
концептуальних положень проведення аудиту рекламної діяльності та науково-
практичних рекомендацій щодо проведення аудиту рекламної діяльності як 
інструменту підвищення ефективності діяльності видавничо-поліграфічних 
підприємств. 
Для досягнення мети сформульовано такі завдання: 
- дослідити сутність маркетингового аудиту як складової системи управління 
підприємством;  
- запропонувати та обґрунтувати теоретичні засади проведення аудиту 
рекламної діяльності; 
- провести компаративний аналіз підходів до оцінювання ефективності 
реклами та систематизувати інструментарій для проведення аудиту рекламної 
діяльності підприємства; 
- діагностувати стан ринку рекламно-поліграфічної продукції та оцінити його 
вплив на оцінювання ефективності рекламної діяльності видавничо-поліграфічних 
підприємств; 
- дослідити чинники впливу ринкового середовища на проведення аудиту 
рекламної діяльності підприємства; 
- систематизувати та удосконалити інструментарій оцінювання ефективності 
реклами та з його допомогою дослідити процес контролю ефективності рекламної 
діяльності видавничо-поліграфічних підприємств; 
- розробити науково-методичні положення проведення аудиту рекламної 
діяльності вітчизняних поліграфічних підприємств;  
- запропонувати економіко-математичну модель оцінювання ефективності 
рекламної діяльності та провести моделювання економічного ефекту рекламної 
кампанії видавничо-поліграфічних підприємств; 
- надати науково-методичні та практичні рекомендації щодо підвищення 
ефективності комунікаційної діяльності вітчизняних підприємств рекламної 
поліграфії. 
Об’єктом дослідження є контроль рекламної діяльності видавничо-
поліграфічних підприємств. 
Предметом дослідження є теоретико-методичні положення та практичні 
рекомендації проведення аудиту рекламної діяльності видавничо-поліграфічних 
підприємств. 
Методи дослідження. Теоретичним підґрунтям і методологічною базою 
дисертаційної роботи є фундаментальні положення економічної науки, 
напрацювання вітчизняних та іноземних вчених, що стосується теоретичних та 
прикладних засад проведення аудиту маркетингу та застосування рекламного 
менеджменту.  
Для досягнення поставленої мети та вирішення відповідних завдань у 
дисертації використано методи теоретичного та емпіричного наукового пізнання 
такі як: системно-функціональний підхід щодо дослідження сутності поняття 
«аудит», «маркетинговий аудит», «рекламний менеджмент», «ефективність 
реклами» (п. 1.1, 1.2); монографічний – для дослідження сутності поняття «аудит», 
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«маркетинговий аудит» (п. 1.1); методи систематизації та групування для 
визначення видів аудиту та розроблення системи критеріїв до типологізації видів 
маркетингового аудиту (п.1.2); методи порівняння та узагальнення для розроблення 
науково-методичних положень проведення аудиту рекламної діяльності (п.1.2, 1.3, 
2.3); статистично-економічний та графічний – для дослідження та виявлення 
рушійних сил розвитку вітчизняного ринку видавничо-поліграфічних підприємств 
(п.2.1, 2.2); метод експертних оцінок – для визначення вагових коефіцієнтів 
показників економічної та комунікаційної ефективності реклами (п.3.1); метод 
аналізу ієрархій за Т. Сааті – для оцінювання ефективності рекламної кампанії 
(п.3.2); аналітичні методи для побудови матриці оцінювання ефективності рекламної 
діяльності (п. 3.2); методи теорії часових рядів – для моделювання ефективності 
рекламної кампанії видавничо-поліграфічних підприємств (п.3.2). 
Інформаційною базою для дослідження стали закони та нормативно-правові 
акти, офіційні дані Державної служби статистики України, монографії, фахові 
наукові статті, матеріали конференцій, семінарів та круглих столів, статистичні та 
звітні матеріали спеціалізованих дослідницьких організацій, звітні матеріали 
видавничо-поліграфічних підприємств. 
Наукова новизна одержаних результатів полягає в розробленні науково-
методичних положень щодо проведення аудиту рекламної діяльності видавничо-
поліграфічних підприємств. Найвагомішими результатами, що відображають 
наукову новизну дисертаційної роботи, є такі:  
уперше:  
- розроблено концептуальні положення аудиту рекламної діяльності, що 
ґрунтуються на засадах теорій маркетингового аудиту, рекламного менеджменту, 
принципах теорії управління та передбачають застосування системного підходу до 
проведення оцінювання ефективності рекламної діяльності підприємств, формують 
систему критеріїв, показників та визначають інструментарій, послідовність їх 
оцінювання, що дозволяє визначити напрями підвищення ефективності 
маркетингової комунікаційної діяльності підприємства на всіх етапах рекламної 
кампанії; 
удосконалено:  
- науково-методичні положення контролю ефективності рекламної діяльності, в 
яких на відміну від наявних, запропоновано структурно-логічну схему проведення 
аудиту рекламної діяльності, що передбачає послідовне оцінювання ефективності 
рекламної кампанії підприємства за сформованими адаптованими до специфіки 
видавничо-поліграфічних підприємств показниками комунікаційної та економічної 
ефективності для кожного з етапів рекламної кампанії за допомогою методу аналізу 
ієрархій Т. Сааті, формування інтегральних оцінок кожної складової та надає 
можливість визначити пріоритетні напрями підвищення ефективності рекламної 
кампанії видавничо-поліграфічних підприємств; 
- інструментарій оцінювання економічної складової ефективності рекламної 
кампанії, який на противагу запропонованих раніше, доповнено економетричною 
моделлю оцінювання ефективності реклами, яка ґрунтується на використанні 
сценарного підходу та застосуванні методів часових рядів, що дозволяє 
змоделювати економічну ефективність реалізації заходів з просування продукції 
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видавничо-поліграфічних підприємств;  
-  метод оцінювання комунікаційного впливу друкованого рекламного носія, 
який на відміну від існуючих, враховує вплив частотності на рівень сприйняття 
споживачем рекламного повідомлення з врахуванням ефекту Вебера-Фехнера, що 
дозволяє підвищити точність оцінювання ефективності реклами під час проведення 
аудиту рекламної діяльності; 
- науково-методичні положення оцінювання ефективності рекламної кампанії 
підприємства як складової аудиту рекламної діяльності, які на противагу існуючим, 
доповнено матричним методом оцінювання ефективності реклами на основі аналізу 
співвідношення її комунікаційної та економічної ефективності, що дозволяє  
визначити пріоритетні напрями їх вдосконалення; 
набуло подальшого розвитку:  
- теоретичні положення маркетингового менеджменту, які на противагу 
наявним, доповнено класифікаційними ознаками видів маркетингового аудиту: 
об’єкт, напрям, етапність, систематичність проведення, рівень управління, 
референтні групи, суб’єкти проведення, отримані ефекти, ступінь складності 
проведення, що надає можливість здійснити типологізацію такого аудиту; 
- теоретичні положення рекламного менеджменту, які на відміну 
запропонованих раніше, доповнено механізмом аудиту рекламної діяльності 
видавничо-поліграфічних підприємств, що враховує методику проведення, 
процедуру проведення, ресурсне забезпечення аудиту рекламної діяльності та 
передбачає систематичний процес контролю правил підготовки та розміщення 
рекламного повідомлення, моніторинг результативності рекламної кампанії за 
цілями та групами показників з метою підвищення її рівня; 
- понятійний апарат маркетингу в частині введення поняття «аудит рекламної 
діяльності», яке трактується як системний процес контролю на відповідність 
встановленим цілям і правилам та оцінювання ефективності рекламної діяльності 
підприємства за визначеними показниками на всіх етапах рекламної кампанії та 
удосконалення поняття «маркетинговий аудит», яке трактується як періодичне 
оцінювання ефективності маркетингової діяльності підприємства: її товарної, 
цінової, збутової, комунікаційної політики з метою контролю отриманих результатів 
та перевірки їх відповідності встановленим раніше цілям маркетингової діяльності 
підприємства з метою контролю витрат на маркетингові заходи. 
Практичне значення одержаних результатів полягає у тому, що обґрунтовані 
дисертантом теоретичні положення доведені до рівня науково-практичних 
рекомендацій та можуть бути використані промисловими підприємствами для 
підвищення рівня ефективності рекламної діяльності шляхом проведення аудиту 
рекламної діяльності цих підприємств. 
Окремі результати дисертаційної роботи, пропозиції та рекомендації отримали 
схвалення до впровадження таких підприємств: ТОВ «Альтернатива Аудит» 
(довідка №12/7 від 03.11.2014 р.), ТОВ «Аверс» (довідка № 4/04 від 09.04.2015 р.), 
ТОВ «КП Медіа Прес» (довідка № 12-08 від 22.04.2015 р.), ТОВ «Аір-поліграф» 
(довідка № 66 від 02.11.2015 р.). 
Розроблені теоретично-методичні положення використовуються у навчальному 
процесі Національного технічного університету України «Київський політехнічний 
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інститут» як матеріал для навчально-методичного забезпечення дисциплін: 
«Рекламний менеджмент», «Маркетингова комунікаційна політика» (акт № 3116-70 
від 10.12.2015 р.). 
Особистий внесок автора. Дисертаційна робота є самостійною науковою 
працею. Усі наукові результати, викладені в дисертації, отримано безпосередньо 
автором. Усі основні положення дослідження знайшли своє відображення в 
друкованих працях. З наукових праць, опублікованих у співавторстві, у 
дисертаційній роботі використані лише ті ідеї та положення, що є результатом 
самостійного дослідження. 
Апробація результатів дисертації. Основні наукові положення, результати та 
висновки дисертаційної роботи обговорювались та були схвалені на міжнародних та 
всеукраїнських науково-практичних конференціях, зокрема: «Науково-технічний 
розвиток: економіка, технології, управління» (Київ, 2012 р.), «Маркетинг та 
логістика в системі менеджменту» (Львів, 2012 р.); «Розвиток підприємництва як 
фактор росту національної економіки» (Київ, 2012 р.), «В2В маркетинг» (Київ,  
2013 р.), «Економічні механізми стимулювання соціально-економічного розвитку» 
(Ужгород, 2013 р.), «Наукові засади ресурсозбереження в системі антикризового 
управління і відтворення економіки» (Хмельницький, 2015 р.), «Актуальні проблеми 
соціально-економічного розвитку: регіональні особливості та світові тенденції» 
(Одеса, 2015 р.), «Modern Transformation of Economics and Management in the Era of 
Globalization» (Клайпеда, 2016 р.), а також на методологічних семінарах кафедри 
промислового маркетингу НТУУ «КПІ». 
Публікації. За результатами дисертаційної роботи автором опубліковано 27 
наукових праць загальним обсягом 6,71 ум. друк. арк., у тому числі 11 статей у 
фахових виданнях, враховуючи 7 у фахових виданнях України, 3 – у фахових 
виданнях України, що включено до міжнародних наукометричних баз та 1 – в інших 
держав, , 16 – в інших виданнях. Особисто автору належить 5,02 ум. др. арк.  
Структура та обсяг дисертаційної роботи. Дисертаційна робота складається 
із вступу, трьох розділів, висновків списку використаних джерел та додатків. 
Загальний обсяг дисертації становить 242 сторінок, у тому числі, основний зміст 
роботи викладено на 186 сторінках. Матеріали досліджень містять 13 рисунків (з 
них 5 займають площу сторінки), 42 таблиці, 10 додатків на 31 сторінках. Список 
використаних джерел налічує 215 найменувань і розміщений на 20 сторінках. 
 
ОСНОВНИЙ ЗМІСТ РОБОТИ 
У вступі обґрунтовано актуальність теми, сформульовано мету і основні 
завдання, об’єкт і предмет дослідження, охарактеризовано теоретичну та методичну 
основу дослідження. Відображено наукову новизну та практичне значення 
отриманих автором результатів, подано відомості про їх апробацію. 
У першому розділі дисертації «Теоретико-методологічні засади аудиту 
рекламної діяльності» досліджено та проаналізовано сутність аудиту як складової 
управління підприємством, запропоновано та обґрунтовано теоретичні засади 
проведення аудиту рекламної діяльності та проведено аналіз підходів до оцінювання 
ефективності реклами з метою систематизації інструментарію для проведення 
аудиту рекламної діяльності підприємства. 
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Дослідження сутності поняття аудиту дозволило узагальнити та 
систематизувати наукові підходи до його визначення та виявити еволюційний 
розвиток поглядів на дане поняття, зокрема, в науковій літературі найбільш 
типовими є підходи в яких аудит розглядається не як окрема функція управління 
підприємством, а як складова функції контролю. Враховуючи ступінь застосування 
маркетингу в сучасних ринкових умовах актуальності набуває розроблення 
теоретичних та прикладних аспектів управлінського аудиту, зокрема його 
маркетингової складової. Дослідження літературних джерел встановило, що теорія, 
методологія та інструментарій маркетингового аудиту є недостатньо розробленими, 
що потребує подальшого удосконалення та відповідних наукових напрацювань. 
Систематизація наукових положень дозволило запропонувати класифікаційні 
ознаки типологізації видів маркетингового аудиту в залежності від: об’єкту 
(функціональний, структурний, комбінований), напряму (орієнтований на процес, 
орієнтований на результат), етапності (одноетапний, багатоетапний), 
систематичності проведення (системний, точковий), рівня управління (стратегічний, 
операційний), референтних груп (орієнтований на замовника, орієнтований на 
кінцевого споживача, орієнтований на внутрішні референтні групи), суб’єктів 
проведення (внутрішній, зовнішній, змішаний), отриманих ефектів (витратний, 
ринковий), ступеню складності проведення (комплексний, одиничний). Така 
типологія дає можливість враховувати особливості функціонування підприємств на 
конкретному ринку.  
На основі аналізу сутності маркетингового аудиту та розроблених раніше 
науковцями визначень цього поняття запропоновано авторське визначення 
маркетингового аудиту, яке трактується як неперервний процес оцінювання 
ефективності маркетингової діяльності підприємства: її товарної, цінової, збутової, 
комунікаційної політики з метою контролю отриманих результатів та перевірки їх 
відповідності встановленим раніше цілям маркетингової діяльності підприємства з 
метою контролю витрат на маркетингові заходи.  
Враховуючи практику застосування реклами як головного інструменту 
маркетингових комунікацій підприємства та відсутність науково-методичних 
напрацювань щодо проведення аудиту рекламної діяльності підприємства 
актуальним стає розроблення теоретичних положень аудиту рекламної діяльності 
підприємства. Проведення аудиту рекламної діяльності обумовлено необхідністю 
формуванням ефективного управління рекламною діяльністю в частині оптимізації 
управлінських рішень щодо фінансових втрат на просування у зв’язку зі зростанням 
кількості комунікаційних каналів, як наслідок збільшенням рекламних бюджетів 
через намагання рекламодавця охопити більшу кількість носіїв реклами та 
підвищенням вартості залучення одного споживача засобами рекламних 
повідомлень. 
Дослідження економічної сутності маркетингового аудиту та його місця в 
рекламному менеджменті дозволило надати авторське трактування поняття «аудит 
рекламної діяльності» як системний процес контролю на відповідність 
встановленим цілям і правилам та оцінювання ефективності рекламної діяльності 
підприємства за визначеними показниками на всіх етапах рекламної кампанії. Дане 
поняття дозволяє акцентувати увагу на цілях підприємства та вихідних результатах 
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проведення аудиту рекламної діяльності, послідовності проведення, основних 
складових і результатах на кожному етапі аудиту рекламної діяльності. 
На відміну від існуючих підходів до контролю рекламної діяльності, які 
передбачають визначення кінцевих результатів рекламування після проведення 
рекламної кампанії, аудит рекламної діяльності передбачає оцінювання 
ефективності на всіх етапах рекламної кампанії. Рекламодавець має змогу оцінити 
не лише ефективність проведеної рекламної кампанії, а і проводити контроль на всіх 
етапах планування та реалізації рекламної кампанії як на стратегічному, так і 
тактичному рівні. За рахунок цього підприємство має можливість підвищити 
ефективність рекламної діяльності шляхом зменшення витрат на неефективні 
рекламні заходи, які виявлено в результаті аудиту рекламної діяльності. Виходячи з 
цього, аудит рекламної діяльності передбачає системний підхід до оцінювання 
показників на апріорному та апостеріорному етапах аудиту рекламної діяльності, а 
саме: показники попередньої рекламної діяльності підприємства, оцінювання 
ефективності рекламного повідомлення та медіа стратегії в процесі його 
розроблення рекламним агентством, оцінювання ефективності рекламного 
повідомлення та медіа аудит після розміщення реклами на носіях, оцінювання 
загальних результатів рекламної діяльності. 
На основі аналізу специфіки рекламної діяльності, а саме: неособистий 
характер комунікації, залучення в процес рекламування інших суб’єктів ринку та 
складний причинно-наслідковий зв'язок між впливом на цільову аудиторію та її 
реакцією на цей вплив та застосування системного підходу до проведення 
оцінювання ефективності рекламної діяльності підприємств було визначено систему 
критеріїв, показників та інструментарію їх оцінювання, що дозволяє визначити 
напрями підвищення ефективності комунікаційної діяльності підприємства на всіх 
етапах рекламної кампанії. Запропоновано на етапі попереднього оцінювання 
економічної діяльності підприємства до впливу реклами на споживачів визначати 
економічні показники, на кшталт обсяг збуту продукції, рівень прибутку тощо; під 
час попереднього оцінювання ефективності рекламного повідомлення та медіа 
стратегії якісними методами маркетингових досліджень визначати комунікаційні 
показники ефективності реклами – рівень відомості, ставлення до бренду і т.д.; під 
час оцінювання ефективності рекламного повідомлення після розміщення реклами 
на носіях визначати динаміку зміни комунікаційних ефектів – рівня відомості, 
впізнання, лояльності тощо; після проведення рекламної кампанії проводити 
оцінювання комунікаційної та економічної ефективності шляхом порівняння 
отриманих ефектів з початковими показниками, що були виміряні до впливу 
реклами на споживача та відповідності отриманих результатів запланованим.  
В процесі дослідження обґрунтовано, що проведення аудиту рекламної 
діяльності надасть змогу забезпечити контроль процесу планування та розроблення 
рекламного повідомлення, оптимізувати медіа планування та розміщення реклами 
на носіях, визначити ефективність рекламної діяльності підприємства. Визначено, 
що прийняття рішення про проведення аудиту рекламної діяльності керівництвом 
підприємства здійснюється під впливом зовнішнього та внутрішнього середовища, а 
саме: посиленням інтенсивності конкуренції на ринку, погіршення іміджу власного 
бренду, невдалим досвідом попередньої рекламної кампанії, прагненням до 
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отримання додаткового прибутку, схильності керівництва до вдосконалення 
системи управління підприємством та впровадження новітніх форм контролю 
ефективності діяльності підприємства.  
У другому розділі «Реалізація системи контролю рекламної діяльності 
видавничо-поліграфічними підприємствами» досліджено та проаналізовано стан 
вітчизняного видавничо-поліграфічного ринку, виявлено чинники впливу ринкового 
середовища на проведення аудиту рекламної діяльності, досліджено процес 
оцінювання ефективності рекламної діяльності видавничо-поліграфічних 
підприємств. 
Аналіз ринку видавничо-поліграфічних підприємств дозволив виявити, що 
значна частина продукції, що пропонується в галузі припадає на виробництво 
рекламної продукції (13%), з неї третину займає широкоформатний друк продукції 
зовнішньої реклами (35%). Результати аналізу діяльності видавничо-поліграфічних 
підприємств за 2012-2014 рр. свідчать, що обсяги виробленої рекламної продукції за 
останні роки є майже незмінними: 9,092 млн. грн. – у 2012 році, 9,669 млн. грн. – у 
2013 р., 9,679 млн. грн. – у 2014 р., при цьому спостерігається тенденція до 
зменшення рекламних бюджетів підприємствами: у 2014 році рекламний бюджет 
складає в середньому 3,6% від прибутку підприємства, що в порівнянні з 2012 роком 
є на 2,5% меншим, при цьому вартість реклами щорічно збільшується (рис. 1). 
Розподіл рекламного бюджету видавничо-поліграфічних підприємств за типом носія 
реклами протягом п’яти років є незмінним: більшу половину займає зовнішня 
реклама. Така тенденція обумовлена тим, що на ринку рекламних послуг видавничо-
поліграфічні підприємства є як рекламодавцями, так і виконують функції 
виробників рекламної продукції.  
 
Рис. 1. Динаміка вартості зовнішньої реклами [Джерело: Розроблено автором на 
основі даних Індустріального комітету зовнішньої реклами] 
За результатами аналізу маркетингової діяльності поліграфічних підприємств 
виявлено, що рівень ефективності маркетингових комунікацій знижується, що 
обумовлено складністю контролю рекламної діяльності через велику кількість 
суб’єктів ринку, що беруть участь у рекламному процесі (рекламні агентства, 
маркетингові дослідницькі організацій, медіа агентства, медіа носії тощо).  
В роботі запропоновано групування видавничо-поліграфічних підприємств 
виходячи з особливостей їх діяльності на ринку рекламних послуг та сформовано 
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три групи. Такий поділ надав можливість дослідити особливості практики контролю 
рекламної діяльності видавничо-поліграфічними підприємствами (табл. 1). До 
першої групи входять великі підприємства, продукцією яких є рекламні банери, 
плакати, листівки тощо, надруковані великими тиражами. Такі підприємства 
найчастіше працюють з рекламодавцями без участі рекламних та медіа агентств. Їх 
клієнти самостійно розробляють креативний дизайн рекламного макету, а 
поліграфічне підприємство займається саме виробництвом продукції. Такі 
підприємства часто мають філіальну мережу по всій країні. В другу групу входять 
підприємства малотиражного виробництва, що надають послуги широкоформатного 
та вузькоформатного друку, а також надають дизайнерські послуги. Такі 
підприємства співпрацюють з рекламодавцем, рекламними агентствами та з іншими 
суб’єктами ринку рекламних послуг. До третьої групи входять видавничо-
поліграфічні підприємства, які мають дуже вузьку спеціалізацію та співпрацюють з 
декількома ключовими клієнтами, до них відносять невеликі фотостудії, салони 
оперативної поліграфії, дизайн-бюро тощо. 
Таблиця 1 
Контроль рекламної діяльності видавничо-поліграфічними 
підприємствами [Джерело: Розроблено автором] 
№ 
п/п 
Група видавничо-
поліграфічних 
підприємств 
Види контролю рекламної діяльності, 
що застосовують підприємства 
Приклади 
вітчизняних 
підприємств 
1. Великі видавничо-
поліграфічні 
підприємства або 
групи підприємств 
Підприємством в основному проводиться 
тільки поточний контроль, що 
здійснюється безпосередньо під час 
проведення рекламної кампанії з метою 
забезпечення ефективного розміщення 
реклами на носіях відповідно до медіа 
планування. Також частково проводиться 
контроль на стратегічному рівні – 
оцінювання ефективності планування 
рекламної діяльності, його відповідності 
стратегічному планування всієї 
маркетингової діяльності підприємства 
Типографія 
«Україна», 
«Вольф», «50 
копеек», «Юнівест 
Принт», «Оптис 
Украина», «Катран 
Плюс», «Фабрика 
"Поліграфіст"», 
«Аір-поліграф», , 
«Авалон – принт» та 
ін. 
2. Видавничо-
поліграфічні 
підприємства 
малотиражного 
виробництва 
Підприємства в основному проводять 
тільки підсумковий контроль, що 
здійснюється після проведення рекламної 
кампанії з метою виявлення досягнутих 
результатів. Також часто проводиться 
контроль на операційному рівні – аналіз 
діяльності відділу маркетингу або 
реклами  
 «КП Медіа Прес», 
«ЯВА-ІН», 
«Testudo», «Итак 
Медиа Экспресс», 
«Ларсен Одесса», 
«Интрада», 
«Легенда Арс» та ін. 
 
3. Вузькоспеціалізовані 
видавничо-
поліграфічні 
підприємства 
(підрозділи 
рекламних агентств 
повного циклу) 
Підприємства проводять суцільний 
контроль – послідовну ревізію та 
перевірку ефективності на кожному з 
етапів розроблення та реалізації 
рекламної кампанії, але без врахування 
комунікаційних показників ефективності 
Рекламне агентство 
"Сі Джі", 
"Гениально 
Про100", «DDD-
Studio», «Аверс», 
«Віртуальна 
типографія С.Т.М.-
Харків» та ін.. 
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Ці поліграфічні підприємства можуть бути як окремим суб’єктом ринку 
рекламних послуг, а також можуть бути підрозділом рекламного агентства повного 
циклу. Встановлено, що досліджувані підприємства не мають системних підходів та 
методик до проведення оцінювання ефективності рекламної діяльності, при цьому 
економічна ефективність рекламних комунікацій постійно знижується. 
Дослідження маркетингової діяльності поліграфічних підприємств надало 
можливість виявити чинники, що впливають на прийняття рішення щодо 
впровадження аудиту рекламної діяльності в систему контролю управління 
підприємством та поділити їх на зовнішні та внутрішні. До зовнішніх чинників 
впливу віднесено: державне, нормативно-правове регулювання розміщення реклами, 
ступінь диференціації марок, що рекламуються, розташування носіїв, стан розвитку 
ринку рекламних послуг та поліграфічних підприємств, кількість суб’єктів, що 
приймають участь у розроблені та реалізації рекламної кампанії. Внутрішні чинники 
розділено на організаційні: технології виробництва, рівень технічного оснащення 
поліграфічного підприємства, стратегічна мета підприємства, корпоративні 
стратегії, особливості системи менеджменту та управлінські традиції підприємства 
та особистісні: особисті мотивації осіб, що приймають рішення про купівлю, 
управлінські ризики, кваліфікація персоналу підприємства.  
Отримані результати дослідження обумовлюють об'єктивну потребу у 
розробленні процедури проведення аудиту рекламної діяльності, яку подано у 
вигляді структурно-логічної схеми (рис. 2), яка передбачає послідовне оцінювання 
ефективності рекламної кампанії підприємства за сформованими нормативними 
показниками економічної (частка ринку, частота покупок, кількість покупок, 
динаміка прибутку, рентабельність рекламної кампанії, приріст середнього 
товарообороту, ROMI, час досягнення беззбитковості) та комунікаційної 
ефективності (рівень сприйняття атрибутів бренду, розуміння змісту реклами, 
ставлення до змісту реклами, рівень відомості бренду, рівень лояльності до бренду, 
рівень запам’ятовування реклами, охоплення носія, частотність носія) для кожного з 
етапів з визначенням напрямів підвищення ефективності рекламної кампанії 
видавничо-поліграфічних підприємств.  
У третьому розділі «Вдосконалення аудиту рекламної діяльності в системі 
контролю рекламної діяльності видавничо-поліграфічних підприємств» 
розширені теоретико-методичні положення оцінювання ефективності реклами в 
аудиті рекламної діяльності поліграфічних підприємств, вдосконалено механізм 
аудиту рекламної діяльності поліграфічних підприємств на ринку рекламних послуг 
та розроблено рекомендації щодо підвищення ефективності комунікаційної 
діяльності поліграфічних підприємств України.  
На основі сформованого теоретичного підґрунтя в роботі запропоновано 
механізм аудиту рекламної діяльності (рис. 3), який враховує мету аудиту та задачі, 
які перед ним ставлять, методику та процедуру проведення аудиту рекламної 
діяльності. Автором запропоновано групування економічних та комунікаційних 
показників ефективності рекламної діяльності підприємства. Такий механізм 
забезпечує систематичний процес контролю правил підготовки та розміщення 
рекламного повідомлення, моніторинг результативності рекламної кампанії за 
цілями та групами показників. .  
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Рис. 2. Структурно-логічна схема проведення аудиту рекламної діяльності видавничо-поліграфічних підприємств 
[Джерело: Розроблено автором] 
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Рис. 3. Механізм аудиту рекламної діяльності видавничо-поліграфічних 
підприємств [Джерело: Розроблено автором] 
 
В роботі запропоновано науково-методичні положення оцінювання 
ефективності рекламної кампанії підприємства як складової аудиту рекламної 
діяльності, які передбачають застосування певної послідовності методів на різних 
етапах аудиту рекламної діяльності, зокрема систему показників ефективності їх 
вагових коефіцієнтів побудовано методом експертного опитування та аналізу 
аналітичних ієрархій Т. Сааті. В результаті дослідження автором отримано 
показники ефективності та їх вагові коефіцієнти для рекламної кампанії «Шок ціна! 
Лови момент!» ТОВ «Аверс», а саме: приріст кількості споживачів – 10,5; приріст 
лояльних споживачів – 9,5; частка ринку у грошовому виражені – 8,5; рівень 
відомості бренду – 13,5 і т.д. 
Автором запропоновано та обґрунтовано науковий підхід до оцінювання 
комунікаційної складової ефективності рекламної кампанії, а саме запропоновано 
врахування ефекту Вебера-Фехнера, величина якого набуває вигляду ( ln 1f  ) та 
визначає вплив частотності на рівень сприйняття споживачем рекламного 
повідомлення, що надає можливість підвищити точність оцінювання ефективності 
реклами. В табл. 2 подано адаптовані автором до специфіки видавничо-
поліграфічних підприємств показники комунікаційної ефективності реклами з 
поясненням щодо одиниць їх виміру.  
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Таблиця 2 
Визначення показників ефективності при проведенні аудиту рекламної 
діяльності видавничо-поліграфічних підприємств  
[Джерело: Адаптовано автором] 
 
Показник Одиниця виміру 
Рівень відомості 
b  – відношення кількості опитаних респондентів, які знайомі з брендом, 
до загального обсягу вибірки, [0,1]b   
Рівень лояльності до 
бренду l
  – рівень лояльності до бренду, [0,1]l  ; 
Рівень сприйняття 
атрибутів 
позиціонування 
бренду 
a  – рівень знання атрибутів бренду, [0,1]a  ; 
Розуміння змісту 
рекламного 
повідомлення 
m  – відношення кількості опитаних респондентів, які здатні відновити у 
пам’яті характер та зміст повідомлення, до загального обсягу вибірки, 
[0,1]m  , m b   
Ставлення до змісту 
рекламного 
повідомлення 
c  – відношення кількості опитаних респондентів, яким сподобався зміст 
повідомлення, до загального обсягу вибірки, [0,1]c   
Охоплення носія 
реклами (OTS) 
v  – відношення кількості опитаних респондентів, які пересуваються в 
зоні видимості носія та мають можливість його побачити, до загального 
обсягу вибірки, [0,1]v   
Частотність носія 
(Frequency) 
f  – частотність носія, середньодобова кількість контактів з носієм 
реклами для людини, 0f  , вимірюється в логарифмічній шкалі 
 
Отримані результати дослідження дали можливість запропонувати визначення 
комунікаційної ефективності рекламної кампанії ck  за формулою (1), як добуток 
суми зважених показників комунікаційної ефективності та суми зважених 
показників медіа аудиту: 
 
За результатами дослідження визначено, що комунікаційна ефективність 
рекламної кампанії «Корпоративний клієнт» ТОВ «КП Медіа Прес» склала 6,28. 
Вдосконалення існуючих науково-методичних положень оцінювання 
ефективності рекламної кампанії підприємства дозволило розробити матричний 
метод оцінювання ефективності реклами в системі аудиту рекламної діяльності 
підприємства (рис. 4). Значення осей матриці визначаються методом згортки як 
середньозважені інтегральні значення, де значення показників та їх вагових 
коефіцієнтів визначаються експертами з використанням методу ієрархій Сааті. 
В межах матриці розглядається три варіанти результату рекламної діяльності: 
«ефективна рекламна кампанія» – рекламна кампанія є ефективною, необхідно 
враховувати позитивний досвід в плануванні та реалізації наступних рекламних 
кампаніях, «умовно ефективна рекламна кампанія» – рекламна кампанія є умовно 
ефективною, тобто необхідно дослідити причину низької економічної або 
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комунікаційної складової ефективності для усунення їх в подальшій рекламній 
діяльності, «не ефективна рекламна кампанія» – рекламна кампанія підприємства є 
не ефективною, необхідний додатковий аналіз для виявлення та усунення всіх 
недоліків, необхідність проведення нової рекламної кампанії. 
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Комунікаційна ефективність реклами, Ікомун 
 
Рис. 4. Матриця парного порівняння параметрів ефективності реклами 
[Джерело: Розроблено автором] 
 
На основі сценарного підходу та застосування методів часових рядів 
запропоновано інструментарій оцінювання економічної складової ефективності 
рекламної кампанії, що дозволяє змоделювати економічну ефективність реалізації 
заходів з просування продукції видавничо-поліграфічних підприємств.  
Моделювання економічної ефективності передбачає: а) обробку часового ряду 
до проведення рекламної кампанії (перший ряд): видалення шумів шляхом 
згладжування ряду з малим часовим лагом; видалення сезонної складової шляхом 
згладжуванням часового ряду з часовим лагом в один рік; визначення тренду 
обробленого ряду (метод найменших квадратів, лінійна і нелінійна регресія); 
екстраполяція отриманих даних на період після проведення кампанії;  
б) визначення ефективності рекламної кампанії шляхом порівняння 
екстрапольованого тренду першого ряду і знайденого тренду другого ряду за той же 
час: оцінка періоду, необхідного для досягнення терміну беззбитковості; порівняння 
отриманого доходу і витрат (оцінка прибутку від реклами та інших показників 
економічної ефективності). В якості вхідних даних під час моделювання 
використовується статистична звітність товарообігу за періоди до та після рекламної 
кампанії та величина рекламного бюджету. Вихідними даними в результаті 
моделювання є: обсяг приросту товарообігу за період під впливом реклами; індекс 
повернення інвестиції (ROMI); час досягнення беззбитковості.  
На прикладі поліграфічних підприємств визначено ефективність рекламної 
діяльності видавничо-поліграфічних підприємств (табл. 3). Наприклад, значення 
показників ефективності рекламної діяльності ТОВ «КП Медіа Прес» знаходяться 
на рівні: отриманий додатковий товарооборот склав 210180 грн, додатковий 
прибуток – 42036 грн, ефективність рекламної кампанії склала: ROMI – 56%, час 
досягнення беззбитковості – 322 дні. 
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Рис. 5. Побудова довгочасових тенденцій продажу в аудиті рекламної діяльності 
підприємства (на прикладі ТОВ «КП Медіа Прес»)  
[Джерело: Побудовано автором на основі звітності підприємства] 
 
Таблиця 3  
Визначення економічної ефективності вітчизняних видавничо-
поліграфічних підприємств – виробників реклами  
[Джерело: Розраховано автором на основі звітності підприємств] 
Назва 
підприємства 
Розмір 
рекламного 
бюджету, 
грн 
Отриманий 
додатковий 
товарооборот, 
грн 
Додатковий 
прибуток 
підприємств, 
грн 
ROMI, 
% 
Термін 
беззбитковості, 
днів 
ТОВ «КП Медіа 
Прес» 
 
75000 210180 42036 56 322 
ТОВ «Аверс 12010 98027 19605 163 64 
ТОВ «Аір-
поліграф» 
45000 75020 15004 33 521 
ТОВ «ІВВАТ» 21000 94300 18860 90 169 
ТОВ «Перун» 33000 106490 21298 65 297 
 
Для ефективного проведення аудиту рекламної діяльності підприємств 
сформовано науково-практичні рекомендації щодо інформаційного забезпечення 
проведення аудиту рекламної діяльності підприємств рекламної поліграфії, що 
надає можливість проводити постійний моніторинг, зокрема надано рекомендації 
для ТОВ «ІВВАТ» в розробленні маркетингової інформаційної системи та 
координації зв’язків з суб’єктами ринку реклами. 
Результати дослідження свідчать про те, що запропоновані науково-методичні 
положення забезпечують підвищення ефективності рекламної діяльності 
підприємства шляхом впровадження механізму аудиту рекламної діяльності за 
рахунок реалізації запропонованих заходів у межах поставлених цілей. 
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ВИСНОВКИ 
 
Дисертаційну роботу присвячено вирішенню актуального науково-практичного 
завдання – розвитку теоретико-методичних положень та практичних рекомендацій 
щодо проведення аудиту рекламної діяльності видавничо-поліграфічних 
підприємств. Отримані науково-практичні результати надали можливість 
сформулювати такі висновки: 
1. Аналіз літературних та емпіричних даних показав, що динамічний розвиток 
інформаційного суспільства є передумовою виникнення нових підходів до 
управління, зокрема, контролю комунікаційної діяльності підприємства. 
Маркетинговий аудит є складовою системи управління підприємством, задачею якої 
є оцінювання результативності маркетингової діяльності підприємства: її товарної, 
цінової, збутової, комунікаційної діяльності з метою контролю отриманих 
результатів та перевірки їх відповідності встановленим раніше цілям маркетингової 
діяльності підприємства. На основі дослідження наукових доробок вітчизняних та 
зарубіжних вчених поглиблено теоретичні засади маркетингового аудиту в частині 
введення та визначення поняття «аудит рекламної діяльності», яке трактується як 
системний процес контролю на відповідність встановленим цілям і правилам та 
оцінювання ефективності рекламної діяльності підприємства за визначеними 
показниками на всіх етапах рекламної кампанії та ґрунтуються на засадах теорій 
маркетингового аудиту, рекламного менеджменту та принципах теорії управління.  
2. У процесі дослідження обґрунтовано, що аудит рекламної діяльності є 
засобом контролю в рекламному менеджменті підприємства та передбачає 
системний підхід до комплексного оцінювання показників ефективності на 
апріорному та апостеріорному етапах аудиту рекламної діяльності. Проведення 
аудиту рекламної діяльності надає можливість забезпечити контроль процесу 
планування та розроблення рекламного повідомлення, оптимізувати медіа 
планування та розміщення реклами на носіях, визначити ефективність рекламної 
діяльності підприємства. Прийняття рішення про проведення аудиту рекламної 
діяльності керівництвом підприємства здійснюється під впливом зовнішнього та 
внутрішнього середовища (посиленням інтенсивності конкуренції на ринку, 
погіршення іміджу власного бренду, невдалим досвідом попередньої рекламної 
кампанії, прагненням до отримання додаткового прибутку, схильності керівництва 
до вдосконалення системи управління підприємством та впровадження новітніх 
форм контролю ефективності діяльності підприємства). 
3. На основі аналізу методичних підходів до оцінювання ефективності реклами 
та проведення компаративного аналізу таких підходів систематизовано 
інструментарій щодо проведення аудиту рекламної діяльності підприємства. Вибір 
методів залежить від мети, завдання та етапу аудиту рекламної діяльності: 
апріорний етап передбачає застосування методів групових та індивідуальних 
опитувань (фокус групи, анкетування та інш.), експерименту тощо, апостеріорний 
етап передбачає застосування опитування (експертне інтерв’ю), матричних та 
сценарних методів. 
4. На базі емпіричних даних проаналізовано стан та динаміку ринку видавничо-
поліграфічних підприємств. Визначено, що значна частина продукції, що 
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пропонується в галузі припадає на виробництво саме рекламної продукції. Обсяги 
виробленої рекламної продукції в грошовому еквіваленті за останні роки є майже 
незмінними: 9,092 млн. грн. – у 2012 році, 9,669 млн. грн. – у 2013 р., 9,679 млн. грн. 
– у 2014 р, що не є позитивною тенденцією з точки зору інфляційних процесів у 
країні, при цьому вартість реклами постійно зростає. Відповідно до цього 
зменшуються рекламні бюджети підприємств: у 2014 році рекламний бюджет 
складає в середньому 3,6% від прибутку підприємства, що в порівнянні з 2012 роком 
є на 2,5% меншим. 
5. Дослідження маркетингової діяльності поліграфічних підприємств надало 
можливість виявити чинники впливу ринкового середовища на проведення аудиту 
рекламної діяльності підприємства. Такі чинники поділено на дві групи: зовнішні та 
внутрішні. Зовнішніми чинниками є державне, нормативно-правове регулювання 
розміщення реклами, ступінь диференціації марок, що рекламуються, розташування 
носіїв, стан розвитку ринку рекламних послуг та поліграфічних підприємств, 
кількість суб’єктів, що приймають участь у розроблені та реалізації рекламної 
кампанії. Внутрішні чинники розділено на організаційні: технології виробництва, 
рівень технічного оснащення поліграфічного підприємства, стратегічна мета 
підприємства, корпоративні стратегії, особливості системи менеджменту та 
управлінські традиції підприємства та особистісні: особисті мотивації осіб, що 
приймають рішення про купівлю, управлінські ризики, кваліфікація персоналу 
підприємства.  
6. Доведено, що вітчизняні видавничо-поліграфічні підприємства не 
здійснюють ефективного контролю рекламної діяльності. Оцінювання ефективності 
рекламної діяльності мають епізодичний характер – поточний або підсумковий 
контроль, найчастіше без врахування комунікаційного ефекту. Така практика 
призводить до фінансових втрат підприємств через низьку ефективність реклами, 
яка може бути спричинена не ефективним рекламним повідомленням або медіа 
розміщенням.  
7. На основі узагальнення теоретичних та емпіричних досліджень 
запропоновано механізм аудиту рекламної діяльності, який враховує мету аудиту та 
задачі, що перед ним ставлять, методику та процедуру проведення аудиту рекламної 
діяльності. Такий механізм забезпечує системний процес контролю правил 
підготовки та розміщення рекламного повідомлення, моніторинг результативності 
рекламної кампанії за цілями та групами показників.  
8. На основі запропонованих науково-методичних підходів оцінювання 
ефективності рекламної кампанії підприємства на різних його етапах як складової 
аудиту рекламної діяльності методами експертного опитування, аналізу аналітичних 
ієрархій Т. Сааті, матричного методу та часових рядів та врахуванням ефекту 
Вебера-Фехнера визначено ефективність рекламної діяльності видавничо-
поліграфічних підприємств. Наприклад, значення показників ефективності 
рекламної діяльності ТОВ «КП Медіа Прес» знаходяться на рівні: отриманий 
додатковий товарооборот склав 210180 грн, додатковий прибуток – 42036 грн, 
ефективність рекламної кампанії склала: ROMI – 56%, час досягнення 
беззбитковості – 322 дні. 
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9. Виявлено, що інформаційне забезпечення є важливою складовою проведення 
аудиту рекламної діяльності з точки зору завдань, що відбувається під час збирання, 
оброблення та аналізування потрібної маркетингової інформації на кожному етапі 
аудиту рекламної діяльності. З’ясовано, що організація маркетингової 
інформаційної системи відбувається інтегровано відповідно до широкого кола 
питань, що виникли під час планування та реалізації рекламної кампанії, та 
ґрунтується на системному та повнофункціональному підходах в залежності від 
організаційної структури підприємства. Для ефективного проведення рекламної 
діяльності підприємств сформовано рекомендації щодо інформаційного 
забезпечення проведення аудиту рекламної діяльності підприємств, зокрема надано 
рекомендації для ТОВ «ІВВАТ» в розроблені маркетингової інформаційної системи 
та координації зв’язків з суб’єктами ринку реклами. 
10. Запропоновані у дисертаційній роботі наукові розробки та практичні 
рекомендації забезпечують підвищення ефективності рекламної діяльності 
підприємства шляхом впровадження механізму аудиту рекламної діяльності за 
рахунок реалізації запропонованих заходів у межах поставлених цілей. Результати 
дослідження можуть слугувати основою для подальших наукових досліджень у 
напрямі аудиту рекламної діяльності підприємств та застосовуватися у практичній 
діяльності підприємств з метою покращення результативності комунікаційної 
діяльності.  
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АНОТАЦІЯ 
Гараніна І. І. Аудит рекламної діяльності видавничо-поліграфічних 
підприємств. – На правах рукопису. 
Дисертація на здобуття наукового ступеня кандидата економічних наук за 
спеціальністю 08.00.04 – економіка та управління підприємствами (за видами 
економічної діяльності). – Національний технічний університет України «Київський 
політехнічний інститут», м. Київ, 2016. 
Дисертаційну роботу присвячено розвитку теоретико-методичних положень та 
практичних рекомендацій проведення аудиту рекламної діяльності видавничо-
поліграфічних підприємств. Визначено економічну сутність аудиту рекламної 
діяльності як складової контролю рекламного менеджменту підприємства. 
Запропоновано структурно-логічну схему проведення аудиту рекламної діяльності, 
яка передбачає послідовне оцінювання ефективності рекламної кампанії 
підприємства за сформованими нормативними показниками ефективності. 
Досліджено стан ринку рекламно-поліграфічної продукції та його вплив на 
оцінювання ефективності рекламної діяльності видавничо-поліграфічних 
підприємств. Розроблено механізм аудиту рекламної діяльності видавничо-
поліграфічних підприємств. Удосконалено науково-методичні положення 
оцінювання комунікаційної та економічної складової ефективності рекламної 
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кампанії в аудиті рекламної діяльності підприємства: запропоновано економетричну 
модель оцінювання ефективності реклами, удосконалено метод оцінювання 
комунікаційного впливу друкованого рекламного носія. Визначено особливості 
інформаційного забезпечення та побудови маркетингової інформаційної системи 
для забезпечення проведення аудиту рекламної діяльності. 
Ключові слова: рекламний менеджмент, маркетинговий аудит, аудит 
рекламної діяльності, рекламна кампанія, економічна ефективність реклами, 
комунікаційна ефективність реклами.  
 
 
АННОТАЦИЯ 
Гаранина И. И. Аудит рекламной деятельности издательско-
полиграфических предприятий. – На правах рукописи. 
Диссертация на соискание ученой степени кандидата экономических наук по 
специальности 08.00.04 - экономика и управление предприятиями (по видам 
экономической деятельности). – Национальный технический университет Украины 
«Киевский политехнический институт», г. Киев, 2016. 
Диссертационная работа посвящена развитию теоретико-методических 
положений и практических рекомендаций аудита рекламной деятельности 
издательско-полиграфических предприятий. Определена экономическая сущность 
аудита рекламной деятельности как составляющей контроля рекламного 
менеджмента предприятия. Предложена структурно-логическая схема проведения 
аудита рекламной деятельности, которая предусматривает последовательность 
оценки эффективности рекламной кампании предприятия по сформированным 
нормативными показателями экономической и коммуникационной эффективности 
для каждого из этапов с определением направлений повышения эффективности 
рекламной кампании издательско-полиграфических предприятий. Исследовано 
состояние рынка рекламно-полиграфической продукции и его влияние на оценку 
эффективности рекламной деятельности издательско-полиграфических 
предприятий. Разработан механизм аудита рекламной деятельности издательско-
полиграфических предприятий, который обеспечивает систематический процесс 
контроля правил подготовки и размещения рекламного сообщения, мониторинг 
результативности рекламной кампании по целям и группами показателей. 
Усовершенствованы научно-методические положения оценки коммуникационной и 
экономической составляющей эффективности рекламной кампании в аудите 
рекламной деятельности предприятия. Оценка предусматривает применение 
адаптированных к специфике издательско-полиграфических предприятий 
показателей коммуникационной и экономической эффективности с использованием 
метода анализа иерархий Т. Саати и формирования интегральных оценок каждой 
составляющей Предложено эконометрическую модель оценки эффективности 
рекламы, основанной на использовании сценарного подхода и применении методов 
временных рядов, что позволяет смоделировать экономическую эффективность 
реализации мероприятий по продвижению продукции издательско-полиграфических 
предприятий. Усовершенствован метод оценки коммуникационного воздействия 
печатного рекламного носителя, который предусматривает влияние частотности на 
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уровень восприятия потребителем рекламного сообщения с учетом эффекта Вебера-
Фехнера, что позволяет повысить точность оценки эффективности рекламы при 
проведении аудита рекламной деятельности. Определены особенности 
информационного обеспечения и построения маркетинговой информационной 
системы для обеспечения проведения аудита рекламной деятельности. 
Ключевые слова: рекламный менеджмент, маркетинговый аудит, аудит 
рекламной деятельности, рекламная кампания, экономическая эффективность 
рекламы, коммуникационная эффективность рекламы. 
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The thesis of theoretical and methodical positions and practical recommendations of 
the audit advertising publishing and printing enterprises are devoted. The economic nature 
of the audit as part of promotional activities advertising management control of the 
enterprise is identified. Structural-logical scheme audit promotional activities offered, it 
provides a consistent evaluation of the effectiveness of advertising campaign for the 
company formed statutory performance indicators. The state of the market advertising 
printed products and its impact on the evaluation of the effectiveness of promotional 
activities publishing and printing enterprises. Mechanism of audit advertising publishing 
and printing enterprises are developed. Scientific and methodological provision evaluation 
of the communication and commercial efficiency of advertising campaign are improved. 
Econometric models evaluating the effectiveness of advertising are offered. The method of 
communication influence the print media advertising are proposed. The features of 
marketing information system to audit advertising are explored. 
Keywords: advertising management, marketing audit, audit advertising, advertising 
campaign, commercial efficiency of advertising, communication efficiency of advertising. 
